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Resumo
O trabalho discute as transformações pelas quais passa o jornalismo 
impresso no século XXI, na tentativa de sobreviver ante o domínio 
das tecnologias digitais na comunicação. Aborda, principalmente, os 
jornais tablóides gratuitos, que têm conseguido conquistar leitores em 
faixas etárias até então resistentes à leitura da mídia impressa. A partir 
desse panorama, a reflexão que se faz é sobre quais características des-
ses veículos os tornam atrativos em plena era das novas tecnologias. 
Acredita-se que as explicações não serão encontradas somente na análise 
dos próprios jornais gratuitos, mas na observação de aspectos culturais 
e comportamentais predominantes na Era da Informação.
Palavras-chave: Jornalismo impresso − Jornais gratuitos − Imprensa 
no século XXI.
PRinted JouRnalism: tRansfoRmations and 
suRvival in the 21st centuRy
abstRact
The present paper discusses transformations that press journalism is 
going through in the 21st century, in its attempt to survive the digital 
technologies’ dominion in communication. It approaches mainly the 
free tabloids, which have conquered readers of  ages so far resistant 
to press media reading. From this scenario, it discusses what features 
make such vehicles attractive in an era of  new technologies. Explana-
tions are not believed to be found only in the analysis of  free papers, 
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but also in observing cultural and behavioral aspects predominant in 
the Information Age.
Keywords: Press Journalism − Free papers − Press in the 21st century.
PeRiodismo imPReso: tRansfoRmaciones y suPeRvi-
vencia en el siglo XXi
Resumen
Este trabajo discute las transformaciones que el periodismo impreso está 
transitando en el siglo XXI, en la tentativa de sobrevivir ante el dominio 
de las tecnologías digitales en la comunicación. Aborda principalmente 
los periódicos tabloides gratuitos, que han conquistado lectores en nive-
les etarios hasta entonces resistentes a la lectura del periodismo impreso. 
Desde ese panorama, discute cuales características de eses vehículos los 
hacen atractivos en plena era de las nuevas tecnologías. Se cree que las 
explicaciones no serán encontradas solo en el análisis de los periódicos 
gratuitos mismos, pero en la observación de aspectos culturales y com-
portamentales predominantes en la Era de la Información.
Palabras-clave: Periodismo impreso – Periódicos gratuitos – Prensa 
en el siglo XXI.
intRodução
Tratar do jornal impresso como objeto de estudo e debate pode parecer 
anacronismo na era em que as novas tecnologias e suas mais diversas faces 
– do Facebook ao Twitter – parecem dominar o mundo da comunicação. 
De fato, o desenvolvimento tecnológico trouxe aspectos inimagináveis às 
atividades de transmitir informações e consequências que não podem ser 
ignoradas e se estendem a todos os meios de comunicação desenvolvidos 
antes do advento da internet. 
As práticas colaborativas que se organizam no século XXI têm tomado 
conta de muitos debates no âmbito do jornalismo. Na chamada Era da In-
formação – se adotarmos a nomenclatura proposta por Castells (2005) – os 
papéis de emissor e receptor se confundem e os leitores/ouvintes-repórteres 
ganham espaço em todo tipo de mídia.
A venerável profissão do jornalismo se encontra em um raro momento da 
história onde, pela primeira vez, sua hegemonia como guardiã das notícias é 
ameaçada não só pela tecnologia e pelos novos competidores mas também 
pela audiência a que serve. Armada com ferramentas de edição web fáceis de 
usar, conexões permanentes e dispositivos móveis cada vez mais potentes, a 
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audiência on-line tem os meios para chegar a ser um ativo participante da rea-
ção e disseminação de notícias e informação. E está fazendo isso na Internet. 
(BOWMAN; WILLIS, 2003, p. 7).
Nesse panorama, em que se poderia prever o desaparecimento paulatino, 
rápido e inexorável das formas impressas de comunicação, não é isso que se 
observa. Embora alguns autores como Philip Meyer (2007, p. 27) já tenham 
até decretado o ano em que os jornais desaparecerão, por absoluta falta de 
leitores1, esse veículo “arcaico” ainda teima em sobreviver e se transforma, 
adquire novas faces e busca estratégias para atingir jovens leitores, modifi-
cados para sempre pelo uso cotidiano da internet. 
A sobrevivência do jornal impresso parece fazer com que o tema não 
saia de pauta. Dornelles (2009, p. 63) lembra muito bem que essa “é uma 
das questões mais debatidas quando se trata de explorar as perspectivas da 
mídia diante das transformações tecnológicas que ocorrem desde o advento 
dos computadores pessoais e da internet”. 
Outros aspectos que tornam relevante qualquer tipo de estudo ou refle-
xão que leve em consideração o jornalismo impresso são os números ainda 
significativos de sua circulação. Segundo dados da pesquisa realizada em 2009 
pela Associação Mundial de Jornais (World Association of  Newspapers), 
1,9 bilhão de pessoas em todo mundo leem diariamente um jornal impresso 
(WORLD, 2009). Ou seja, falamos de 34% da população mundial, compara-
dos aos 24% que usam a internet. Além disso, em um mercado publicitário 
de 182 bilhões de dólares, a fatia do jornalismo on-line foi inferior a 6 bilhões 
em 2008 e não deve crescer além de 8,4 bilhões de dólares até 2013. 
Entretanto, os números referentes à circulação comparativa nos últimos 
anos não são tão animadores. Jornais impressos mundialmente famosos como 
o new york times perdem leitores de maneira significativa: em abril de 2009, a 
queda relativa aos últimos doze meses chegava a 20,6% (ARANGO, 2009). 
Na outra face do mercado de jornais impressos, tablóides gratuitos 
nascidos após a década de 1990 (e consequentemente após a introdução da 
internet) ganham força no mercado midiático, com tiragens que ultrapassam 
1 milhão de exemplares/dia. Isso leva a crer que, quando se fala de jorna-
lismo impresso, não vale apenas perguntar se os jornais vão desaparecer. 
Afinal, que inovações estão em curso no âmbito do jornalismo impresso 
que colaboram para a sua manutenção ou pelo menos sobrevida? Por que 
1 Philip Meyer faz uma projeção da tendência de queda de 0,6 ponto percentual por ano no número 
de leitores e chega à estimativa da data em que se lerá o último jornal: “Tente prolongar essa linha 
com uma régua e ela mostrará que não haverá mais leitores diários de jornais no primeiro trimestre 
de 2043”. (MEYER, 2007, p. 27). 
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algumas delas, como a tabloidização e o aparecimento dos diários gratuitos, 
têm dado resultados comerciais e conquistado o público jovem, até então 
resistente à mídia impressa?
As respostas, ou alguma pista nesse sentido, parecem estar não só na 
observação dos fenômenos que se dão no interior do mercado de jornalismo 
impresso mas também na reflexão sobre os valores colocados em evidência 
na sociedade pós-moderna, particularmente os comportamentos do consu-
midor de informação em suas estratégias de leitura e as características que a 
produção jornalística está a tomar neste novo século. 
JoRnal imPResso – da ameaça de desaPaRecimento 
à Reação dos gRatuitos
Na banca da esquina, compramos o jornal diário: um maço de folhas de papel, 
dispostas em um ou mais – atualmente, muitos mais – cadernos. Em cada pági-
na, envolvida por moldura branca de um e meio a três centímetros, a mancha 
gráfica, onde se arrumam títulos em letras maiores, fotografias, desenhos e, 
caracteristicamente, longas tiras verticais de composição, em cinco, seis, oito, 
nove ou dez colunas. Podemos reconhecer essa imagem visual ainda quando 
não entendemos o idioma em que o jornal está escrito e presumir que ali se 
contêm notícias, comentários e informações julgadas de algum interesse para 
o provável leitor. (LAGE, 1982, p. 11). 
A simples, e ao mesmo tempo brilhante, explicação do professor Nilson 
Lage sobre o que é um jornal tem a possibilidade de não ser compreendida pelo 
cidadão que tiver nascido após o ano de 2043. Pelo menos se considerarmos 
válidas as afirmações do jornalista americano Philip Meyer (2007, p. 27).
Aliás, Meyer (2007) é bastante pessimista em seu livro de título sugestivo 
(os jornais poderão desaparecer?). Ele começa a obra com uma frase de impac-
to: “O jornalismo está em apuros. Este livro é uma tentativa de fazer algo 
a respeito” (MEYER, 2007, p. 11). Tirando a tentativa de efeito, podemos 
perceber que, na verdade, o que está em jogo, segundo as palavras do autor, 
não é o jornalismo como um todo, mas o jornalismo impresso. 
O jornalista ressalta a grande influência que os jornais impressos já 
tiveram na história das sociedades ocidentais, mas afirma que a adaptação 
desse meio de comunicação à nova configuração do panorama midiático tem 
sido lenta (MEYER, 2007, p. 44).
Se, no passado, a influência e o poder dos jornais eram significativos, 
Meyer não acredita que essa situação permaneça na sociedade do século 
XXI. Afinal, destaca que os publishers se acostumaram ao dinheiro fácil, não 
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se preocuparam com os clientes ou com a qualidade dos produtos ofereci-
dos. Resultado: queda no número de leitores e diminuição da lucratividade. 
As ações em face desse panorama também têm sido distintas ou, como diz 
Meyer (2007, p. 49), podem ser “pegue o dinheiro e corra”, tentando a lucra-
tividade com as técnicas usuais; ou podem se direcionar ao aprimoramento 
do produto, transformando os jornais em veículos integrados também com 
a mídia digital. 
Embora ainda seja difícil traçar de fato um panorama de qual será o 
futuro do jornal impresso, algumas tendências – das quais trataremos adiante 
– deixam-se antever para fazer face aos números, no mínimo preocupantes, 
desse mercado. 
O relatório anual da World Association of  Newspapers and News Pu-
blishers (WORLD, 2009), intitulado World Press Trends, divulgado em 20092, 
mostrou que o maior mercado de jornais hoje é a Índia, com 107 milhões 
de diários vendidos. As vendas deste país, acrescidas com as da China e do 
Japão, respondem por mais de 60% das vendas de jornal no mundo. Os 
jornais norte-americanos ficam responsáveis por 14% desse bolo.
Em termos de venda per capita, o Japão lidera com 612 jornais diários 
vendidos a cada grupo de 1.000 adultos (91% dos japoneses continuam a 
ler um jornal por dia), seguidos pela Noruega, com 576 jornais, e Finlân-
dia, com 482.
A circulação dos jornais impressos no mundo cresceu 1,3%, apesar da 
crise econômica, conforme anunciou o presidente da Associação Mundial de 
Jornais (WAN – World Association of  Newspapers), Gavin O’Reilly, durante 
a apresentação dos dados da pesquisa (WORLD, 2009).
No Brasil, a circulação média dos jornais filiados ao Instituto Verificador 
de Circulação (IVC) caiu 4,7% em 2009 (LEMOS, 2010). A comparação leva 
em conta os números dos 94 títulos auditados em 2008 e em 2009. Entre os 
líderes de mercado, os números são ainda piores: somadas as circulações dos 
vinte maiores jornais diários do Brasil, a queda foi de 6,9% em 2009. 
Motivadas diretamente ou não por esse panorama, várias transformações 
têm sido observadas nos jornais impressos. A primeira delas é a introdução 
crescente do formato tablóide. Mar Fontcuberta destaca que “a tendência de 
reduzir o tamanho dos diários é um fenômeno incontrolável em todo mundo” 
(2006, p. 45). Ela lembra o impacto quando o jornal britânico the independent 
resolveu publicar sua edição em dois formatos: standard e tablóide, em um 
país onde os tablóides sempre estiveram associados ao sensacionalismo. 
2 Os dados completos estão restritos somente aos associados da WAN.
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Ao the independent seguiu-se o the times, que em 26 de novembro de 
2003 imprimiu, após 218 anos de tradição como standard, sua primeira edição 
em formato tablóide (OYANEDEL, 2003-2004, p. 13). Inicialmente, os dois 
jornais britânicos mantiveram suas edições standard, mas acabaram por optar 
definitivamente pelo formato tablóide antes do final de 2004. 
Segundo dados da Associação Mundial de Jornais referentes àquele ano 
(OYANEDEL, 2003-2004, p. 16), pelo menos vinte grandes jornais em todo 
o mundo estavam em processo de mudança do formato standard para tablóide 
e vários registraram aumento de circulação após a transformação. 
No Brasil, o também tradicional Jornal do brasil recorreu ao formato 
berliner (o chamado tablóide europeu) em abril de 2006. Segundo Targino 
(2008, p. 64), essa adesão dar-se-ia pelo fato de o tamanho convencional pa-
recer “ultrapassado face à dificuldade de manuseio”. Outros grandes jornais 
diários brasileiros, porém, ainda não fizeram menção em aderir à tabloidização 
e continuam como standard.
Um estudo realizado pelo “Project for the Excellence of  Journalism”, 
chamado de “Extra! Extra! New Tabloid Breed is More than Screaming Hea-
dlines − But could they be Blueprint to the Future?” (2005), mostrou que os 
tablóides não estão mais associados à imprensa marrom ou sensacionalista, 
confirmando o que o público britânico já tinha demonstrado na prática. Um 
dos aspectos destacado pelo estudo é que o leitor de um tablóide absorve 
mais informações em menor tempo do que um leitor de jornal standard.  
A pesquisa também mostra que a adoção do formato tablóide faz parte 
dos esforços da indústria do jornal para tentar chegar aos jovens. Mas aponta 
que esses novos tablóides não estão investindo em formas inovadoras para 
cobrir uma notícia, mas mexem somente com as formas de apresentação.
Às transformações no formato dos jornais aliam-se outras inovações que 
têm tentado garantir a sobrevivência da mídia impressa. Desde a década de 1990, 
a distribuição gratuita é um dos aspectos que obtiveram maior repercussão. 
Mas os jornais gratuitos não são algo novo. Segundo Targino (2005, 
p. 54), “a origem estaria mesmo na França, em pleno século XVII, com o 
primeiro jornal gratuito, feuille du bureau d’adresse, editado pelo empresário 
francês de comunicação Théophraste Renaudot”. 
O primeiro jornal diário gratuito a ganhar importância no século XX 
foi o metro, lançado em 1995 na Suécia, que teve posteriormente edições 
sucessivas em outros países (BAKKER, 2002, p. 180). De 1995 a 2002, 
pelos menos 75 jornais diários gratuitos surgiram em 26 diferentes países, 
dentre eles a Holanda, Suécia, Suíça, Islândia, França, Itália e Espanha. Aliás, 
nesses países, os gratuitos são responsáveis por uma parcela considerável da 
circulação diária de jornais.
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Os quadros abaixo mostram a evolução da circulação dos diários gratui-
tos em vários países do mundo, de 2001 a 2005, segundo dados da Associação 
Mundial de Jornais:
DIÁRIOS GRATUITOS: NÚMEROS DE TÍTULOS 











Reino Unido 8 33
Fonte: World Press Trends (2007, p. 43-45)





Exemplares por mil habitantes 2005*
Canadá 1.553 60
México 90 1,2
Estados Unidos 3.312 15,5
Argentina 202 7,1
Hong Kong 1.402 238,8













Reino Unido 1.206 25,4
Fonte: World Press Trends (2007, p. 46-48)
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O fenômeno dos tablóides gratuitos espalhou-se rapidamente pela 
Europa a partir dos países escandinavos. O pioneiro dos jornais gratuitos, o 
sueco metro, lançado em 1995, é publicado hoje em cem cidades de 19 países 
diferentes, em quatro continentes, e é lido por aproximadamente 17 milhões 
de pessoas todos os dias3.
Na Espanha, a grande expansão dos diários gratuitos se deu justamente 
com a chegada das editoras multinacionais escandinavas responsáveis pelo 
metro e 20 minutos (ARROYO CABELLO, 2006, p. 2). Após os anos 2000, 
seguiram-se outros diários gratuitos como o Qué! e o adn. 
Na Espanha, o 20 minutos é considerado o pioneiro da imprensa diária 
gratuita, pois suas origens remontam a 1999. Para se ter uma ideia de seu 
crescimento, dados de 2006 davam conta de uma média de 2,4 milhões de 
leitores por dia, ou seja, já era o diário de informação geral mais lido na 
Espanha (ARROYO CABELLO, 2006, p. 2).
O terceiro diário gratuito que surgiu na Espanha foi o Qué!, pertencente 
ao Grupo Recoletos, e seu primeiro número saiu em janeiro de 2005 (AR-
ROYO CABELLO, 2006, p. 2). O quarto diário nacional de distribuição gra-
tuita é o adn, que surgiu em março de 2006, e é ligado ao Grupo Planeta.
Em Portugal, os diários gratuitos também começaram a ganhar gran-
de espaço no mercado jornalístico a partir da virada do século. Os mais 
significativos diários gratuitos de informação geral são o destak – lançado 
em 2001 como semanário, tendo passado a diário em finais de 2004 – e o 
metro – resultante de uma parceria entre a Metro International, detentora da 
marca, e o grupo Media Capital, lançado em 2005 (FIDALGO, 2006, p. 79). 
Somente em 2007, o mercado de jornais gratuitos cresceu 50%. Segundo Te-
odoro (2007), considerados somente Metro e Destak, as receitas publicitárias 
chegam a aproximadamente 5 milhões de euros mensais, ou seja, cerca de 
um quinto do total obtido pela imprensa diária generalista paga.
Na Itália, o boom dos jornais gratuitos diários teve início no ano 2000, 
com a entrada no mercado dos títulos city e metro (MAZZEO, 2004, p. 3). 
Já nos primeiros anos de circulação, tornaram-se um fenômeno do país, 
atingindo oito milhões de exemplares. 
Na América do Norte, os gratuitos também têm registrado números 
expressivos. O am new york é um diário distribuído em Manhattan em qua-
trocentas estações de metrô. Programado para ser lido em aproximadamente 
vinte minutos, ou seja, no trajeto do transporte público, o jornal procura se 
direcionar ao público jovem (VINYALS, 2007, p. 241). 
3 Os dados podem ser encontrados no site do grupo Metro: www.metro.lu.
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O mesmo fenômeno com os tablóides gratuitos também tem sido obser-
vado no Brasil. Aqui, eles não são, porém, uma novidade na vida das grandes 
cidades. O metrô news existe desde 1974 e circula de segunda a sexta-feira 
em todas as estações do metrô, com 120 mil exemplares diários, distribuídos 
gratuitamente, com uma média de três leitores por jornal (GARIB; DESTRO, 
2008, p. 38). Há muitos anos, moradores de cidades como São Paulo estão 
também acostumados a receber jornais de seu bairro gratuitamente em suas 
residências. Mas, nesses casos, pouca coisa diferenciava esses veículos peri-
ódicos do tradicional “jornalão”, exceto a gratuidade.
 Resultado de uma aliança estratégica do Grupo Bandeirantes de Comu-
nicação com a Metro International4, o metro chegou ao Brasil em 2007, um 
ano depois do destak. Hoje, o tablóide mais conhecido internacionalmente 
tem três versões no Estado de São Paulo: metro são Paulo, metro abc e metro 
santos, além do metro Rio. 
Um dado que chama a atenção no fenômeno dos tablóides gratuitos é 
o fato de a maioria dos leitores terem idade inferior a 40 anos. No caso das 
diversas edições do metro ao redor do mundo, 69% dos leitores tem idades 
entre 18 e 39 anos (METRO INTERNATIONAL, 2008, p. 2).
Aliás, vários estudos já demonstraram que o aparecimento dos jornais 
gratuitos tem influenciado de forma direta o índice de leitura dos jovens em 
relação à mídia impressa. Arroyo Cabello (2006, p. 1), da Universidad Católica 
San Antonio de Murcia, na Espanha, traça um panorama desse fenômeno 
naquele país. Segundo dados do Informe Anual de la Profesión Periodística-
2005, da Asociación de la Prensa de Madrid, que a autora apresenta, até o 
aparecimento dos jornais gratuitos o consumo de mídia impressa entre jovens 
de 14 a 24 anos mostrava um decréscimo contínuo. Entretanto, em 2003, 
a Asociación de Editores de Diarios de España (AEDE) já apontava certa 
recuperação dos índices de leitura dos jornais impressos junto ao público 
maior de 14 anos, em face do lançamento dos tablóides gratuitos.
Dados da Associação Mundial de Jornais (apud ARROYO CABELLO, 
2006, p. 1) mostram que o consumo de diários gratuitos nas grandes cidades 
entre menores de 35 anos é o dobro em relação aos jornais tradicionais.
Em consequência, se pode dizer que a imprensa gratuita gerou um perfil de 
leitores bastante diferente em relação aos periódicos convencionais, incorpo-
rando segmentos da população como mulheres e jovens urbanos de todos os 
sexos, formados e ativos, não habituados à leitura. (ARROYO CABELLO, 
2006, p. 1).
4 http://www.band.com.br/grupo/outrasmidias.asp.
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Os números, que não podem ser desprezados, levam-nos a indagar quais 
características apresentadas pelos diários gratuitos influenciariam a conquista 
dessa audiência jovem.
A observação do fenômeno e as características desse tipo de jornal levam 
a dizer que há vários elementos envolvidos: desde a estética de sua páginas 
até a forma de circulação, bem como a capacidade de estar em consonância 
com vários aspectos da vida na sociedade global. 
Normalmente, os jornais gratuitos têm grandes fotos e muitas cores. 
Dão importância à imagem, que aparece em grandes áreas de suas páginas, 
muitas vezes ocupando quase metade de uma página tablóide. Podemos dizer 
que é um jornal muito mais para ser visto do que lido. 
“Os textos são quase telegráficos, a fim de serem lidos com rapidez, 
durante o deslocamento casa/trabalho ou vice-versa” (TARGINO, 2008, p. 
63). Muitas vezes, até os títulos dos jornais referem-se ao tempo que o leitor 
gasta para lê-los no transporte público: É o caso do jornal 20 minutos. 
Dessa forma, a proposta editorial aproxima-se da brevidade de leitura 
a que os jovens estão acostumados pelo contato com a internet. Os conte-
údos são “muito acessíveis, de caráter generalista, com a predominância do 
entretenimento”, como destaca Arroyo Cabelo (2006, p. 2). A esse tipo de 
conteúdo, acrescentam-se histórias curiosas, divertidas, além da ênfase às 
matérias de serviços. Tudo isso faz desse tipo de jornal um meio de comu-
nicação atrativo aos jovens, que é um público interessado em uma leitura 
rápida e fácil, habituado a múltiplas fontes de informação. 
Além da faixa etária, o perfil do leitor parece corresponder, como 
destaca Fidalgo (2006, p. 83), a um estilo de vida, “que passa muito pela 
convivência com a internet e pelo hábito de ir pesquisando ou recebendo 
informação por essa via, a partir de múltiplas fontes mais institucionais ou 
mais informais. E sem necessidade de a comprar”. Transfere-se, assim, o 
hábito de quem está acostumado a buscar informação gratuita, disponível a 
quem quiser ver, ler, usufruir. 
Razões da sociedade global
O sucesso dos tablóides gratuitos – e consequentemente a sobrevida 
dos jornais impressos – ganha significado quando observado em face de um 
contexto mais amplo da sociedade global. Afinal, seria simplório demais dizer 
que o êxito dessas publicações baseia-se somente em seus atributos visuais 
e na informação gratuita. Outros aspectos que se coadunam com os motes 
da sociedade pós-industrial podem também ser elementos importantes para 
entender o avanço das tiragens desse tipo de jornal.
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Diante das características dos diários gratuitos, com textos curtos, 
formato tablóide e ênfase às imagens e às cores, os leitores também podem 
transportar as estratégias de leitura a que estão acostumados na internet, o 
que também justificaria a adesão do público jovem, influenciado pelas mídias 
audiovisuais na forma de consumir informação em outros suportes. 
Kerchove  já havia observado que o mecanismo utilizado pelas crianças 
diante da televisão transfere-se às estratégias de leitura utilizadas diante de 
um texto:
Se observarmos algumas crianças a ler, parecem não percorrer o texto com o 
movimento consecutivo do leitor treinado, antes <atirando> o olhar para página 
como se transferissem a sua estratégia visual do ecrã de TV para o texto. Pare-
cem dar olhadelas rápidas, por vezes, como se estivessem a reunir uma imagem 
para dar sentido à página. Isto pode ter um importante impacto cognitivo: em 
vez de explorar os textos para criar e armazenar imagens, as crianças que vêem 
TV são obrigadas a produzir generalizações a partir de fragmentos dispersos e 
assim reconstituírem o objecto da visão. É muito diferente de dar nomes aos 
objetos e alinhá-los em frases coerentes. (1997, p. 47).
Com o advento da internet, outras pesquisas foram realizadas e identifi-
cadas formas próprias de se ler a partir das novas mídias, criando hábitos que 
se estendem ao texto impresso. Pesquisas realizadas pelo Poynter Institute5, da 
Universidade de Stanford, nos Estados Unidos, verificam desde o ano 2000 
os movimentos oculares nas atividades de leitura. São os chamados estudos 
de eyetracking, realizados com o uso de um aparelho especial.
A pesquisa realizada em 2007 comparou os mecanismos de leitura utili-
zados em jornais impressos e jornais on-line. Segundo a pesquisa, aqueles que 
leem notícias no jornal impresso têm maior tendência a não chegar ao fim do 
texto do que os leitores das notícias on-line. A pesquisa identifica dois tipos 
diferentes de leitores: os metódicos e os “escaneadores” (scanners).
Os metódicos são aqueles que leem do início ao fim, normalmente o 
texto todo, chegando a relê-lo algumas vezes. Já os escaneadores fazem uma 
leitura “por alto” de toda a página e, em seguida, escolhem o que vão ler em 
detalhes. Esse tipo de leitor parte dos títulos e depois focaliza outros elemen-
tos da página, sem se deter muito no texto, do qual lê somente partes. 
Os dados da pesquisa mostram que metade dos leitores de informações 
on-line tem o perfil de “escaneador” e 75% dos que leem jornais impressos 
são “metódicos”, ou seja, leem a página inteira e releem algumas passagens.
5 Veja a homepage www.poynter.org.br.
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Podemos dizer que os jovens, pelo acesso prematuro e contínuo à internet, 
estão cada vez mais próximos do perfil de leitores “escaneadores”, que 
tentam realizar a compreensão a partir das “olhadelas rápidas”, o que leva 
a crer que os leitores jovens que se agregam ao público dos diários gratui-
tos podem utilizar nesse tipo de jornal o mesmo tipo de leitura que estão 
acostumados a praticar nas notícias on-line: conseguem, basicamente, escanear 
as páginas, que pelo pequeno volume de texto, não necessitam de releitura 
para sua compreensão. 
Santaella (2005) também se debruçou sobre os tipos de leitores que se 
formaram ao longo da história e identifica praticamente as mesmas carac-
terísticas já apontadas no leitor que se forma nos espaços virtuais: trata-se 
do que ela chama leitor imersivo, “aquele que navega através de fluxos in-
formacionais voláteis, líquidos e híbridos – sonoros, visuais e textuais – que 
são próprios da hipermídia”. 
É esse leitor que os novos jornais precisam conquistar e a tarefa não 
parece fácil. Para fazer isso, o diário gratuito procura sair do modelo do velho 
“jornalão”, que aposta muitas vezes na profundidade para se diferenciar do 
noticiário on-line. Ao contrário, o diário gratuito parece se deixar “contaminar” 
pelo mesmo princípio das notícias da internet, pelo princípio e características 
vigentes na sociedade pós-industrial: assim, privilegia o fugaz, o curto, o rá-
pido, aquilo que não toma tempo, que enche os olhos de cores e elementos 
visuais chamativos, que conquista o leitor escaneador. 
Produtos de empresas globais, associados a valores e ideias que se pro-
pagam mundialmente, os tablóides gratuitos se valem, ao mesmo tempo, dos 
atrativos de oferecer informações sobre o que é próximo, o local. Convivem, 
ao mesmo tempo, empresas globais e faces locais. No Brasil, por exemplo, 
foram lançadas versões metro abc e metro santos, que procuram oferecer aos 
leitores um cardápio de notícias e publicidade de sua proximidade.
Afinal, devemos considerar que a globalização não elimina as diferen-
ças e desigualdades, mas as reordena (CANCLINI, 1998, p. 2). Diante da 
globalização, o regional, o local, o próximo passam a estar cada vez mais na 
mira de interesses do consumidor de informação, que dispõe seus anseios de 
forma clara: quer se informar em pouco tempo, sem pagar por isso e saber 
de coisas que estão ao seu redor. Como destacou Martín-Barbero:
Não resta dúvida que não é possível habitar o mundo sem algum tipo de anco-
ragem territorial, de inserção no local, já que é no lugar, no território, que se 
desenrola a corporeidade da vida cotidiana e a temporalidade – a história – da 
ação coletiva (MARTÍN-BARBERO, 2004, p. 59).
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Além de considerarmos que as apropriações de conteúdo por parte do 
receptor se dão sempre no âmbito local, particularizado e individualizado, 
podemos observar que os produtores de conteúdo também têm se preocupa-
do em oferecer produtos que enfatizam o regional. “O fator da proximidade 
geográfica é uma das crenças mais indiscutíveis do jornalismo. É o eixo 
vertebral dos conteúdos” (FONTCUBERTA, 2006, p. 72).
Em Portugal, começaram a ser desenvolvidos projetos de jornais regio-
nais gratuitos. Uma dessas iniciativas é o jornal Já agora, um jornal gratuito 
da Covilhã, que já chegou a 12 mil exemplares por edição, distribuídos pelas 
caixas de correio da zona urbana e pelos principais locais de circulação pú-
blica da cidade (RIBEIRO, 2006, p. 97). 
Podemos dizer que o tablóide gratuito procura estar em perfeita sintonia 
com a configuração da sociedade pós-moderna. Esse tipo de veículo vai tam-
bém se alinhar com as novas configurações e valores sociais e apresentar sin-
tonia com o que Fontcuberta (2006, p. 39) chama de jornalismo mosaico. 
A partir de conceitos desenvolvidos por Edgar Morin e Abraham Moles6, 
a autora define o jornalismo mosaico como aquele que oferece conteúdos 
desarticulados, sem contextualização: notícias rápidas sobre assuntos diver-
sos. “As páginas se convertem em um espaço em que se jogam as notícias 
sem nenhum tipo de contextualização, articulação e por suposto sentido” 
(FONTCUBERTA, 2006, p. 41).
Segundo a categorização de Fontcuberta, o jornalismo mosaico se preo-
cupa mais com o dado do que com o significado; enfoca os fatos e ignora os 
processos; explica os conteúdos mediante simplificação; constrói seu temário 
sobre um amálgama de conteúdos, sem articulá-los. Sem dúvida, uma carac-
terização que se aproxima bastante do que é feito pelos diários gratuitos. 
Mazzeo (2004, p. 4) defende a ideia de que jornais como o metro en-
carnam uma convergência entre a imprensa escrita e a web. A partir de seus 
artigos breves e estilo visual atraente, com grandes fotos e infográficos, fa-
vorecem, como já destacamos, uma leitura do tipo explorativo, semelhante 
àquela a que já estão acostumados os leitores da sociedade digital.
consideRações finais
A sociedade global impõe, sem dúvida, novos desafios à comunicação. 
A rapidez dos processos de transmissão de informações e o volume de con-
teúdos disponíveis aos cidadãos desse novo tempo trazem consequências a 
todos os tipos de mídia. Os receptores, mais do que nunca, transformam-se 
cada vez mais em sujeitos, que demandam novas lógicas na produção e na 
6 Ela utiliza o conceito de cultura mosaico, que é aquela cujos meios de comunicação oferecem conte-
údos fragmentários, atomizados e expostos sem nenhuma hierarquização. 
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distribuição de notícias. Anseiam por informação rápida, qualificada e gratuita. 
Podemos dizer que não querem nada menos, e algumas vezes nada mais, do 
que aquilo que lhes está ao alcance dos olhos na internet.
As transformações pelas quais passa o jornalismo impresso têm expli-
cações nessas novas lógicas midiáticas. E trata-se, acima de tudo, de uma 
questão de sobrevivência. As alterações de formato, a distribuição gratuita, o 
apelo às informações locais são alternativas que têm sido encontradas pelos 
jornais impressos para, de alguma forma, atender às demandas de um público 
que tem escolhas variadas quando a necessidade é obter informação. 
O grande pêndulo nessa conquista de público é, hoje, a fatia formada 
pelos jovens, os chamados nativos digitais, que passam de uma mídia a outra 
com mais facilidade do que abrem uma página de revista. A convergência 
midiática também lhes é tão familiar quanto o apertar de comandos de um 
videogame ou de um celular. 
Nesse panorama, a perspectiva de sobrevivência de um veículo que 
parece tão arcaico quanto o jornal impresso parece sombria, mas o aumento 
contínuo de circulação de vários tablóides gratuitos coloca, pelo menos, um 
ponto a ser observado em um período mais duradouro. Ao tentarem fun-
cionar na mesma lógica dos produtos oferecidos pela internet, os tablóides 
gratuitos têm conseguido a façanha de conquistar os leitores abaixo dos 40 
anos. Quanto tempo o fenômeno perdurará? Impossível dizer? Os leitores 
digitais, como o kindle e similares, mudarão novamente esse panorama? 
No século XXI, vivemos, afinal, em um mundo sem respostas, em que 
tudo nos parece líquido, como sugeriu Bauman (2004). As lógicas da pro-
dução jornalística que hoje nos parecem lógicas, amanhã poderão nos pare-
cer ilógicas. Ou alguém que ainda assina jornais havia algum dia imaginado 
receber notícias na tela de um telefone?
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